








the  services  specialization  process,  the  financial  services  presents  both, 
commune and specific features. The elements that are generally recognized 
to  be  commune  to  all  types  of  services  are:  intangibility,  inseparability, 






Instituţiile  financiar­bancare  acţionează  într­un  mediu  dinamic,  iar  luarea 
deciziilor  cu  privire  la  modalitatea  optimă  de  desfăşurare  a  activităţilor  de  piaţă, 
implică  pe  lângă  un  grad  ridicat  de  flexibilitate  şi  adaptabilitate  a  managerilor  la 
schimbările mediului de afaceri, considerarea aportului adus de angajaţi şi clienţi în 
concretizarea  ofertei  financiare.  Aceste  aspecte  se  regăsesc  în  conceptul  de  lanţ 
serviciu­profit,  care  face  legătura  între  profitul  întreprinderii  de  servicii,  satisfacţia 
clientului şi satisfacţia angajatului 
1 , după cum se observă în figura 1. 





nevoilor,  dorinţelor  şi  aşteptărilor  consumatorilor  potenţiali,  trebuind  să  reflecte 
specificitatea de manifestare a comportamentului de cumpărare a clientelei instituţiilor 
financiare.  Spre  deosebire  de  alte  tipuri  de  servicii,  în  domeniul  financiar­bancar, 
















Berry,  cea  mai  importantă  contribuţie  pe  care  poate  să  o  aducă  departamentul  de 
marketing  organizaţiei  constă  în  a­i  determina  pe  toţi  angajaţii  întreprinderii  să­şi 
însuşească  filosofia  şi  optica  marketingul  în  scopul  practicării  lui  la  interfaţa  cu 
clientul.  Datorită  rolului  personalului  în  determinarea  calităţii  serviciului  oferit  şi 
crearea  satisfacţiei  clientelei  financiare,  marketingul  intern  precede,  într­o  abordare 
logică,  marketingul  extern.  Marketingul  intern  se  bazează  pe  un  sistem  integrat  de 
comunicaţie internă (în cadul căruia fluxurile de informaţii circulă în dublu sens, de la 
conducere către angajaţi şi de la angajaţi către conducere) şi are la rândul său un mix de 
activităţi  specifice,  constând  în  selectarea  angajaţilor  pe  baza  fişei  postului, 
comunicarea atribuţiilor, responsabilităţilor şi drepturilor acestora, stabilirea salariului 






























Profiturile  societăţii  financiar­bancare  sunt  legate  de  satisfacţia  clientului  şi 
satisfacţia angajatului, lanţul serviciu­profit fiind alcătuit din cinci verigi 
4 : 
•  Calitatea  serviciului  intern:  programe  superioare  de  selecţie  şi  instruire 
profesională a angajaţilor, un mediu de muncă adecvat şi susţinere eficientă a 
celor care interacţionează cu clienţii; 








Prezentarea  conţinutului  marketingului  aplicat  în  activităţile  instituţiilor 
financiar­bancare  nu  poate  să  omită  importanţa  clarificării  particularităţilor  ofertei 









părţile  vizibile  ale  serviciului,  precum  aspectul  clădirilor,  echipamente  utilizate  în 
procesul  prestării,  nivelul  preţului,  comportamentul  angajaţilor,  informaţiile  şi 
facilităţile  acordate.  Serviciile  sunt  performanţe,  rezultate  ale  unor  activităţi,  sunt 
experienţe trăite de consumatori în legătură cu personalul de contact sau cu organizaţia 
în sine,  iar  judecăţile consumatorilor  în  legătură cu acestea tind să  fie  mai degrabă 
subiective, decât obiective. Rolul marketingului este acela de a “tangibiliza” produsul, 




















serviciile,  neputând  fi  inventariate,  determină  o  capacitate  nefolosită  în  anumite 
intervale de timp (mai ales pentru serviciile afectate de sezonalitate), generând costuri 
ce  nu  pot  fi  recuperate  într­o  perioadă  viitoare.  Locurile  libere  dintr­un  mijloc  de 
transport  în  comun  la  anumite  intervale  orare  sau  camerele  rămase  neocupate  în 
perioada extrasezonului pentru un hotel se traduc în indicatori de eficienţă cu valori 
scăzute pentru managerii unor astfel de întreprinderi. Necesitatea sincronizării cererii 
cu  oferta  determină  găsirea  unor  mijloace  de  orientare  a  cererii,  în  principal  prin 
stabilirea unor niveluri de preţ flexibile. 
Produsele şi serviciile financiar bancare se disting însă de celelalte tipuri de 






Responsabilitatea  fiduciară  se  referă  la  responsabilitatea  implicită  a  unei 
instituţii financiar­bancare de a administra fondurilor financiare ale propriilor clienţi şi 
de a oferi consultanţa financiară cerută de aceştia. Trăsătura dominantă a tranzacţiilor 
financiar­bancare  constă  într­un  schimb  de  promisiuni  (chiar  drepturi)  între 











calitatea  investiţiei  realizate,  în  timp  ce  persoana  care  va  avea  pierderi  poate 
concluziona  faptul  că serviciul   a  fost de calitate slabă, ceea ce ar avea un  impact 
negativ asupra unei achiziţii viitoare. Deciziile consumatorilor cu privire la cumpărarea 






continuă,  atât  dinspre  bancă  către  client  (de  exemplu  prin  oferirea  informaţiilor 













Riscurile  cu  care  se  confruntă  în  mod  periodic  sau  permanent  instituţiile 
financiar­bancare  sunt  de  o  mare  complexitate,  rolul  marketingului  intervenind  în 














credit  prin  utilizarea  instrumentarului  de  cercetare  la  îndeplinirea  unor  obiective 
specifice de studiere a activităţilor debitorilor potenţiali şi a comportamentului post­ 
creditare  a  debitorilor,  inclusiv  a  garanţiilor  materiale  oferite.  Rolul  marketingului 
devine, astfel, esenţial în selectarea clienţilor şi actualizarea permanentă a bazelor de 
date, ceea ce permite urmărirea condiţiilor de utilizare a creditelor până în momentul 
rambursării  lor,  putând  fi  sesizate  din  timp  schimbările  produse  în  patrimoniul  şi 




dat  sau  incapacitatea  băncii  de  a  finanţa  activele  ilichide.  Acest  risc  se  referă  la 
disponibilitatea  imediată a  fondurilor plasate,  la costuri  normale  şi apare  în situaţia 
retragerii masive a depozitelor de către clientelă, ca urmarea a înrăutăţirii imaginii sau 
pierderii  credibilităţii  băncii.  Rolul  marketingului  în  asigurarea  lichidităţii  bancare 
constă  pe  de  o  parte  în  crearea  şi  consolidarea  unei  imagini  favorabile  în  rândul 
publicului ţintă, respectând principiile unei poziţionări eficiente în mediul de afaceri, 
iar  pe  de  altă  parte  în  îmbunătăţirea  indicatorilor  de  performanţă  şi  randament  şi 
previzionarea corectă a necesităţilor de resurse prezente şi viitoare. 
Riscul de dobândă se referă la incertitudinea veniturilor viitoare ca urmare a 
evoluţiilor  impredictibile  ale  ratei  dobânzii.  Astfel,  o  creştere  a  ratei  dobânzilor 
conduce la o majorare a veniturilor pentru creditor şi obligaţii mai mari pentru debitori, 
în  timp  ce  o  diminuare  a  aceluiaşi  indicator  va  avea  ca  efect  reducerea  veniturilor 
creditorului şi a obligaţiilor debitorului. Specialiştilor în marketing le revine rolul de 
previzionare a evoluţiei ratelor dobânzilor pe baza studierii conjuncturii economice de 









moment  dat  a  tuturor  activelor  lichide  ale  unei  instituţii  financiar­bancare.  Aceasta 
poate consta însă şi într­o deţinere de pasive, caracterizând situaţia averilor instituţiei. 
Rolul  marketingului  constă  (alături  de  cel  asociat  managementului  bancar)  în 
determinarea riscului de piaţă, pornind de la analiza instabilităţii parametrilor de piaţă: 
dobândă, curs de schimb, indici bursieri. 
Riscul  de  schimb  (riscul  cursului  valutar)  reprezintă  riscul  de  a  înregistra 









procedurilor,  persoanelor,  sistemelor  interne  sau  evenimentelor  externe  băncilor 
10 . 
Apariţia  riscului  operaţional  poate  fi  cauzat  de:  evoluţia  pieţelor  financiare  prin 
dereglementare,  globalizare  şi  dezintermediere,  evoluţia  produselor  şi  a  serviciilor, 









Banca  Naţională  a  României)  au  fost  în  ordinea  importanţei 




riscul  legat  de  infrastructura  IT,  spălarea  de  bani,  riscul  pieţei  de  capital, 




Poziţii  superioare  faţă  de  anul  2002  au  revenit  şi  riscurilor  operaţionale,  în  special 
contextului macroeconomic (evoluţii adverse ale climatului macroeconomic care impun 











următorilor  cinci  ani,  îl  vor  avea  dezvoltarea  şi  implementarea  de  noi  tehnologii. 






12 ,  o  altă  caracteristică  importantă  a  domeniului 
financiar­bancar  sunt  impuse  de  necesitatea  asigurării  securităţii  depunerilor  şi 




Restricţiile  se  regăsesc  în  problematica  marketingului  în  două  ipostaze:  la 
nivelul  instituţiilor  de  reglementare  şi  supraveghere,  viziunea  de  marketing  şi 
instrumentarul  specific  reprezentând  şi  în  acest  domeniu  un  mijloc  de  creştere  a 
performanţelor şi la nivelul întreprinderilor, unde se constituie în factori importanţi de 
influenţă a pieţei şi a relaţiilor de piaţă. Reglementările vizează în esenţă raporturi de 
piaţă, ceea ce face necesară apelarea la metode, tehnici şi instrumente de marketing 
modern. 
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